















cultura  nacional  puede  llegar  a  ser  un  reclamo  internacional  muy  útil  en  ciertos  momentos. 
Paradójicamente,  la  acción  cultural  diseñada  por  las  administraciones  públicas  alcanza  sus 
objetivos no de  forma  inmediata sino en plazos medios. Es clave por  lo tanto que sea objeto de 
una planificación  estratégica  y  racional de  las  actuaciones,  adecuada  a  los  recursos humanos  y 
materiales del país.  
La  profesionalización  de  la  política  cultural  exterior  –cuestionada  aún  por  algunos1‐,  si 
bien institucional y pública, ha llevado a la evaluación externa de sus contenidos y formas, a fin de 
conseguir  una  mayor  eficacia,  mediante  la  concurrencia  de  empresas  privadas.  Los  efectos  o 
trascendencia de la cultura son difícilmente evaluables no obstante. Y no siempre los dispositivos 
culturales en el exterior concitan la aprobación de aquellos a quienes se refieren o representan. El 
elitismo  en  el  diseño  de  ciertas  estrategias  puede  haber  sido  un  problema,  como  lo  ha  sido 
también la excesiva popularización de algunos contenidos culturales destinados a ser consumidos 
por grupos extensos. Las programaciones culturales nacionales en el exterior no satisfacen a todos 
por  igual  ciertamente,  aunque  en  ocasiones  obtengas  réditos  insospechados.  De  momento,  la 




















exterior  y  en muchos  casos precedieron  a  la organización  sistemática de  esta por parte de  los 
Estados,  convirtiéndose  finalmente  en  práctica  común  de  las  relaciones  bilaterales  y  de  la 
diplomacia multilateral. Por iniciar este balance en algún momento decisivo, rescato la idea de la 








manera  independiente a  la  Iglesia y el Gobierno. Por ejemplo, se dio curso a  la protección de  la 
propiedad  intelectual  y  de  los  derechos  de  autor4,  al  intercambio  de  publicaciones,  al 
establecimiento de instituciones culturales y a la equivalencia de títulos académicos con respecto 
a sus homólogos europeos5. 
Superando  los  tiempos  de  elaboración  de  modelos  culturales  identificables  con  las 





3  Las dificultades para  la  creación del  estado  contemporáneo  en España han  sido  estudiadas  en  SUÁREZ 




5  El  contexto histórico  y  los  ejemplos de primeras  convalidaciones  internacionales de  títulos  académicos 









franquismo  la  recreación de un modelo de  intervención  cultural7 adscrito a  las  instituciones de 
acción cultural del régimen y de la Falange. La cultura –esa cultura‐ como imposición llegaría a ser 
lugar  común  en  los  distintos  marcos  académicos  bajo  el  franquismo.  En  él  la  administración 
cultural  se  burocratizó  como  nunca,  sin  que  se  apreciase  no  obstante  un  liderazgo  intelectual 
claro. Los rasgos visibles de la exportación cultural: el tradicionalismo, la singularidad española, el 
folklore  andalucista  uniformador  y  el  espíritu  patrio,  entre  otros,  conformaron  el modelo  bien 
conocido de  la hispanidad8, en su penúltima revisión. Entre  las  instituciones con cierta  influencia 
en  el  diseño  de  la  política  cultural  exterior  destacaron  el Ministerio  de  Información  y  Turismo 
(creado 1951) con el Ministro Rafael Arias Salgado al frente.  Una revisión de  la cartelística, de la 
publicidad, de  las postales de  turismo de  la época da  idea del modelo  cultural de España en el 
exterior9. Por su parte, el control con respecto a los contenidos culturales del exterior tuvo líneas 





Ya en  la  España de  la Transición política  y de  la Democracia,  la Constitución de 197810 
estipuló  un  modelo  cultural  descentralizado, más  acorde  con  la  España  en  ciernes  y  el  nuevo 
régimen de  las Autonomías.   Este modelo, tosco en un principio, fue evolucionando a  lo  largo de 
los diversos gobiernos en  las dos últimas décadas. Hitos destacados en este desarrollo  fueron  la 
creación del Ministerio de Cultura durante  la Transición, el  impulso durante  la etapa  socialista, 
1982‐1996, a la idea de que el Estado no solo debía tener un papel de garante de la cultura sino de 
auténtico  instigador –como  se ve, a  fin de cuentas el  intervencionismo no cedió. Finalmente,  la 
disolución del Ministerio de Cultura en 1996, con el Partido Popular, y la creación del Ministerio de 
Educación  y  Cultura  con  una  Secretaría de  Estado  específica.  Pese  a  los propósitos  iniciales de 
liberalización de  las políticas culturales en el exterior, en  la práctica,  también el Partido Popular 
desarrolló una gestión similar a la de la etapa previa del PSOE.  
La  acción  cultural  y  el  acervo  legislativo  correspondiente  se  fueron  adaptando  a  tres 



















que, no olvidemos, gestionaba el 1% de  las  inversiones en  infraestructuras que debía dedicarse 
obligatoriamente a la cultura. En el exterior, tres canales han sido los fundamentales:  la Dirección 
General  de  Relaciones  Culturales  Internacionales,  la  Agencia  Española  de  Cooperación 






como  la  de  Galicia  o  el  País  Vasco,  se  vieron  favorecidas  por  la  relevancia  númerica  y  de 
actividades de su población de origen en el exterior, mediante el cultivo de  sus  tradiciones o  la 
celebración de intercambios. No menos importantes han sido otras instancias, como por ejemplo 
las  ciudades.  Los  hermanamientos12  –acciones  de  cooperación  oficiales  descentralizadas‐  en  el 
seno de la UE y América Latina, o la participación en el programa de Eurocities13 dan buena cuenta 
de esta actuación.  
En  líneas generales, por  lo que a escenarios, se  refiere  las políticas culturales han guardado 
gran simetría con los de la política exterior de España en las dos últimas décadas. Ciertamente no 
se  descuidaron  los  escenarios  clásicos:  América  Latina  y  Europa.  En  el  primero  de  los  casos, 
atizando  los así  llamados  lazos históricos  y  culturales, e  incorporando nuevos  vínculos, de  cariz 
económico y social. Se reforzó la idea de la existencia de un enorme mercado potencial y una vía 
estratégica privilegiada para  la  inserción de España –a  través de  la  lengua y  los negocios‐ en un 
sistema  mundial  globalizado.  El  gran  problema  fue  desde  siempre  la  ausencia  de  estrategias 
modernizadoras de  los viejos discursos diplomáticos, que monopolizaba  la conversación atlántica 
en un solo sentido nuevamente, el europeo. Los modos de  la Cultura Hispánica,  inspirados en  la 
Hispanidad14, aún reforzados por la celebración del Quinto Centenario (1992), estaban obsoletos. 
Ciertamente,  nuevas  condiciones  allanaron  el  camino  hacia  la  reinterpretación  de  fórmulas 
antiguas.  Para  empezar,  Europa  –España‐  es  el  principal  donante  en  América  Latina,  por  eso 
España, es el mejor  interlocutor entre  la UE y  la comunidad cultural  lantinoamericana. Además,  
por  lo  que  respecta  al  interés  español  en  los  Estados  Unidos,    la  cultura  de  la  comunidad 
hispanohablante ha sido fundamental. Ciertas iniciativas lingüísticas, del estilo de la Asociación de 
 














Academias  de  la  Lengua  Española15,  o  de  los  Congresos  Internacionales  de  Lengua  Española 
reafirmaban el modelo clásico de la acción cultural.  




centradas en el  cine, el  libro,  la música o el  teatro. Por  lo que hace a otros escenarios, España 
procuró  siempre  mantener  vínculos  culturales  con  las  ex  colonias  y  la  región  del  Magreb, 
preferentemente  con  el  antiguo Marruecos  español.  El  efecto  ha  sido  una  difusión  cultural  de 
naturaleza dispersa –acciones puntuales‐ y muy poco visible, al margen de  la  lengua. En  los años 
noventa los proyectos de expansión cultural en los Estados Unidos, Europa del Este o China apenas 
estaban dibujados. De este modo, a  las puertas de  la era de globalización, encontramos cómo el 
principal  atisbo  de  actividad  cultural  exterior  vino  indicado  por  la  quiebra  definitiva  del  recelo 
hacia la cultura extranjera, lo que permitió un margen de liberalización considerable con respecto 
a  los contenidos culturales no españoles. No obstante,  tres mecanismos sirvieron para  frenar  la 
influencia exterior: las cuotas de pantalla en el cine, el doblaje obligatorio de las producciones no 
españolas y, finalmente, el apoyo a la industria nacional o la promoción de políticas de cuotas de 
pantalla.  En  el  ámbito  de  la  globalización,  siguieron manejándose  políticas  de  protección  a  las 
producciones nacionales, fortalecidas aún más si cabe por las directivas proteccionistas de la UE16. 
La  posición  de  España  durante  la  década  que  siguió  a  su  incorporación  a  las  Comunidades 
Europeas  (1986)  fue  la  defensa  de  las  tradiciones  continentales  europeas  que  perseguían  la 
protección de los derechos de autor. 
Con respecto al marco institucional y a los convenios, es preciso recordar que están orientados 
a promover el conocimiento mutuo entre  los pueblos, como un medio para preservar  la paz y  la 




promueven  la  distensión  internacional,  constituyen  la  vanguardia  de  campañas  de  penetración 
económica….  La  tendencia  contemporánea es  la  creación de un marco normativo que  regule  la 
cooperación  cultural  internacional. Recordemos que, por  su  campo de aplicación,  los  convenios 
pueden ser: universales, regionales y bilaterales; por su contenido, son generales o específicos, si 






















otros  sectores  audiovisuales; o  el  acceso  a  canales de  formación de medios de  información.  El 
listado de convenios es incompleto y la documentación al respecto abundante pero dispersa y no 
accesible en muchos casos,  se encuentra en  los  servicios de política cultural del MAAEE  (Fondo 






el  debate  entre  los Ministerios  de  Educación  y  Ciencia  y  Cultura,  frente  al MAAEE  resurge  en 





UE  y  el  CYTED‐D  para  la  comunidad  iberoamericana  en  el  plano  de  la  cooperación  científica 




convenios  de  Estado  a  Estado.  Pero  esta  fórmula  choca  con  un mundo  donde  los  actores  son 
transnacionales y  las relaciones entre sociedades civiles adquieren un protagonismo en ascenso. 
En la esfera multilateral, España ha desarrollado sus políticas culturales exteriores en relación con 
las  normativas  de  los  principales  foros:  la UNESCO,  El  Consejo  de  Europa,  la UE,  por  ejemplo. 
También  se  ha  visto  inmersa  en  procesos  de  convergencia  protagonizados  por  los  países 
iberoamericanos  (cumbres culturales multilaterales). Los ambitos culturales de  la enseñanza y el 
arte  se  cumplimentan  con  el  intercambio  científico  y  los  asuntos  medioambientales.  Es  sin 
embargo  de  justicia  reconocer  la  dispersión  de  competencias  entre  instituciones  públicas,  que 
afecta también a la dispersión de esfuerzos y resultados. Así mismo, los gobiernos van perdiendo 
fuerza  y  ganan  terreno  las  modalidades  de  cooperación  entre  estas  instituciones  públicas  de 














más  alejados de  los  cauces  tradicionales.  El Ministerio de Cultura ha  tomado  la  iniciativa  en  la 
proyección  exterior  de  la  cultura  española,  habilitando  diversas  dependencias.  La  Dirección 
General de Cooperación y Comunicación Cultural, se ocupa de  la asistencia en  la preparación de 





tiene  rango  consultivo.  Está  además  el  Ministerio  de  Educación  y  Ciencia/Educación/Ciencia  y 
Tecnología(Según  los  gobiernos),  que  interviene  en  la  negociación  o  ejecución  de  tratados 




Como  ya  se  ha  dicho,  para  Exteriores  y  Cultura  la  lengua  ha  venido  siendo  la  primera 
herramienta de actuación en materia cultural. Pero  los españoles no son ajenos a  las diferencias 
de  criterio de ámbas  instancias, diferencias que en  los últimos ejercicios  se han  centrado en el 
control de Instituto Cervantes. La complejidad del modelo institucional19 es obvia. Las razones que 
alega  Exteriores para mantener  el  control  sobre  la  acción  cultural  exterior  son:  a) que  tiene  el 
control  sobre  las  acciones  culturales  en  el  exterior;  b)  que  tienen  una  gran  vocación  por  este 
sector de  las  relaciones exteriores. Así, el Real  Instituto Elcano, en Hacia una nueva política de 
cooperación  cultural,  de  diciembre  de  2006,  analizó  la  cuestión  en  estos  términos:  “se  podría 
plantear un debate sobre el modelo institucional de nuestra presencia cultural en el exterior, pero 
implicaría un  largo proceso,  con graves dificultades  funcionales  y  cambios  legislativos, que  si  se 
han de realizar, se han de hacer desde el estudio profundo del ámbito y una negociación de futuro 







del  siglo  XXI”,  27‐30  abril,  2010, Universidad  de Módena  y  Regio  Emilia,  Scuolla  di  dottorato  in  Scienze 







 Esta  argumentación  ha  sido  tachada  de  pragmática,  pero  también  de  reveladora  de  la 
ausencia de liderazgo real del MAAEE en materia de política cultural exterior. Los más críticos con 
la persistencia del MAAEE por mantener el control de la cultura en el exterior, señalan los errores 
tradicionales  de  la  política  cultural  española  en  general:  la  descoordinación,  la  carencia  de 
objetivos,  la  obsolescencia  de  medios,  la  arqueologización  lingüística,    o  la  preeminencia  del 
protagonismo  institucional  frente al artístico. Con el Ministro de Cultura, Cesar Antonio Molina 
(2007),  se  produjo  un  intento  de  captar  para  el  Ministerio  la  política  cultural  exterior.  En  la 
polémica se denunciaba la obsolescencia del concepto tradicional de una acción cultural exterior, 
centrada  hasta  el  momento  en  la  divulgación  de  la  alta  cultura,  e  incluso,  en  este  caso,  con 
métodos muy dudosos en  cuanto a  la eficacia  y  la  trascendencia de  la política de exposiciones 
temáticas  y  de  artista  en  la  transmisión  cultural  masiva.  De  ahí  que  se  concluyese  que  la 





La  cooperación  española  en  el  exterior  ha  tenido  históricamente  una  dimensión  más 
amplia de la que habitualmente se supone, esto es de la centrada en la mera promoción del país20, 
y tal y como algunos sectores críticos con los programas de cooperación que la cumplimentan han 
querido  ver.  Muchos  y  variados  son  los  organismos  dedicados  a  este  elemento  de  la  acción 
exterior de España. En el ámbito de  la  cultura, destacan  la Dirección General de Cooperación y 
Comunicación  Cultural,  que  participa  en  la  preparación  de  acuerdos  y  programas  bilaterales  y 








Exterior  (SEACEX) fue creada en 2000 para  la organización de exposiciones  internacionales. O,  la 
Fundación  Carolina  (2000)  que  proporciona  becas  y  programas  de  visitantes.  La  Casa  Asia  de 
Barcelona  (2001)  nació  del  consorcio  MAAEE/Ayuntamiento  de  Barcelona/Generalitat  de 
Catalunya.  
 Pero el  fenómeno de  la cooperación  reciente en  la política exterior española no puede 
entenderse  sin hacer alusión al  incremento de  visibilidad del país. Una  visibilidad mayor aún  si 
cabe por efecto de acontecimientos terribles pero muy mediáticos como  los atentados del 14‐M 
de  2004,  que  situaron  a Madrid  y  a  España  en  el  punto  de mira  de  la  sociedad  internacional. 
 








Opinaron  los expertos conocedores de este  fenómeno que  la reacción social en España ante  los 
efectos demoledores de  los atentados terroristas contribuyó muy positivamente a  la elaboración 
de la imagen internacional del país en el segundo lustro de la década. El mundo pudo contemplar 
una  reacción  cooperativa  y  organizada  superadora  del  trauma  desde  el  primer momento,  bien 
distinta  a  la  reacción  de  neurosis  colectiva  que  desencadenó  en  los  Estados Unidos  el  11‐S  en 
2001. Qué duda cabe que el primer gobierno socialista español de  la década se benefició, por  lo 





Erdogan,  la  hizo  suya  en  representación  de  tantos  otros  países  árabes.  Las  críticas más  duras 
contra  la  estrategia  vinieron  precisamente  de  su  escasa  dimensión  cooperativa  –para  algunos, 
excesivamente cultural‐ en el terreno económico y de seguridad. Pero aún sin hacer objeción del 
peso que sin duda tiene el poner en valor la existencia de diferentes miradas y puntos de vista o la 





¿Por qué, el de  la cooperación, ha resultado ser un compromiso  ineludible en  la primera 
década  del  siglo  XXI?  Para  abordar  esta  cuestión  conviene  en  primer  término  hacerse  eco  del 
contexto  internacional,  que  nos  lleva  a  la  firma  de  la  Convención  sobre  la  Protección  y  la 
Promoción de  la Diversidad de  las Expresiones Culturales de  la UNESCO. Es de dicha Convención 
de  la que nacería  la posición española favorable a  la  idea de que  la diversidad cultural es uno de 
los  motores  principales  del  desarrollo.  La    estrategia  está  en  consonancia  con  la  Declaración 
Política de Dakar de  los países ACP de 2003,  con el plan de acción para  sectores  culturales del 
Grupo  ACP  y  con  la  Declaración  de  Santo  Domingo  del  año  2006.  Pero  una  respuesta  más 
adecuada  a  esta  cuestión  radica  seguramente  en  las  condiciones  internacionales  de  los  dos 
últimos  lustros,  así  como  en  el  particular  compromiso  político  español  de  las  dos  últimas 
legislaturas –encarnado en la pública convicción del Presidente Rodríguez Zapatero al respecto.  
En los años previos a la crisis mundial de finales de la década, la cultura fue definida como 
uno  de  los  objetivos  del  desarrollo  humano  en  las  políticas  del Gobierno  español  de  José  Luis 
Rodríguez Zapatero. Hasta entonces España era de  la opinión de que su posición para  lograr  los 
objetivos marcados en el área de  cooperación y desarrollo era  cuando menos holgada. Así que 
cumplir  el  compromiso  del  Presidente  Rodríguez  Zapatero,  de  dedicar  el  0,7  por  ciento  del 
 













a  la  cooperación  cultural,  supuestamente  innovadora y puesta en marcha a  finales de 2007,  se 
guiaba  por  el  cambio  de  rumbo  de  la  relación  tradicional  entre  la  cultura  y  el  desarrollo,  dos 
espacios  que,  al  menos  en  la  teoría  internacional,  no  solían  interaccionar.  España    firmaba  la 
Convención sobre la Protección y la Promoción de la Diversidad de las Expresiones Culturales de la 
Organización  de  las  Naciones  Unidas  para  la  Educación,  la  Ciencia  y  la  Cultura  (UNESCO), 
sumándose  con  ello  a  la  idea  global  de  que  la  diversidad  cultural24  es  sin  duda  uno  de  los 
principales motores del desarrollo de los pueblos. En este sentido, no cabe duda de que España se 
unía  a  la  línea  interpretativa  de  Francia,  y  tomaba  posiciones  encontradas  con  las  políticas 
liberales europeas.  
Puesto que  la promoción del multiculturalismo25 constituye un tipo de estrategia cuando 
menos  compleja  y  polémica  dentro  de  los  Estados,  el  gobierno  español  se  pertrecharía  de 
herramientas  conceptuales  y  pragmáticas  en  los  tres  capítulos  siguientes:  a)  la  formación  del 
capital humano al servicio de  la cooperación cultural y científica, b) el estudio de  la cooperación 
cultural  internacional, y c) el  fomento de  la comunicación  intercultural. Este enfoque –nuevo en 
muchos  aspectos‐  tuvo  sin  duda  su  nicho  de  actuación  en  la  Alianza  de  Civilizaciones,    cuya 
trascendencia  teórica  fue  notable.  La  Alianza  redujo  el  diálogo  euromediterráneo  del  primer 
socialismo  en  la  Democracia,  de  la  etapa  de  González,  a  una  dimensión  diplomática  regional, 
inservible en el siglo XXI por estrecha, y lo sustituyó por un supuesto diálogo de interlocutores que 
se concebían a sí mismos globales. Entre los adeptos más convencidos y los críticos mordaces con 
la estrategia de Alianza de Civilizaciones se abrió una controversia de  la que  lo más  interesante 
que  cabe  decir,  a  mi  juicio,  es  que  anuló  las  posibilidades  reales  de  transmisión  social  de  la 
doctrina, transformándola en un rótulo vacío de contenido político. 
Siendo  por  tradición  y  actualidad  la  cultura  un  área  privilegiada  de  la  política  exterior 
española,  la cooperación  internacional española en materia de cultura adoptó  las siete áreas de 
actuación:  1)  la  formación  de  capital  humano  para  la  gestión  cultural,  2)  el  despliegue  de  los 
aspectos políticos de  la cultura, 3) el despliegue de  los aspectos económicos de  la cultura, 4)  la 
educación y la cultura, 5) el patrimonio cultural, 6) la comunicación y la cultura y, por último, 7) los 
derechos culturales. Por lo tanto,  y para cubrir los objetivos mencionados, se crearon programas 
específicos,  como  por  ejemplo  ACERCA  (gestión  cultural)  y  FORMART  (educación  y  cultura). 
Igualmente, se concedieron ayudas a empresas de reciente constitución (economía y cultura), se 
abrió  el  programa  tradicional  de  ayudas  para  la  cooperación  científica,  y  se  incrementaron  los 
recursos  asignados  al  programa  destinado  a  fomentar  la  cooperación  entre  universidades  e 












década  se  han  renovado26  para  garantizar  una  adaptación  a  las  peculiaridades  de  la  compleja 





hecho sino  incrementarse en  la última década29. La cooperación cultural con  los países de habla 
hispana es  la  tradicional en este capítulo de  la acción exterior de España. En 2000  fue creada  la 
Fundación Carolina –fundamentada en  las  iniciativas de cooperación cultural con América Latina 
en  la etapa  socialista. Pero  también han  tenido  lugar  iniciativas de patrocinio múltiple, como  la 
convocatoria de cursos en la Casa de América, del estilo del así llamado: “Desarrollo de Proyectos 




fomentar un  tipo de  conversación euroamericana de  indudable  valor  cultural, académico  y  con 
réditos económicos. En las dos últimas décadas no obstante, una suerte de interés estratégico ha 
llevado  a  buscar  un  espacio  nuevo  de  cooperación  económica  y  cultural  en  América.  La 
destinataria  de  la  mirada  española  ha  sido  la  comunidad  hispanohablante  de  los  EEUU. 
Instituciones culturales públicas y privadas de Miami por ejemplo, están sirviendo de partner a sus 
referentes  españolas.    Son  llamativas  las  actividades  del  Centro  de  Cooperación  Cultural 
Iberoamericana de esta ciudad.  Este Centro (1996), está patrocinado por el Ministerio de Asuntos 
Exteriores  y  Cooperación  de  España,  pero  también  por  instituciones  locales,  por  medios  y 
empresas  financieras  y  comerciales  del  sector  privado  interesadas  en  hacer más  visible  en  los 
Estados Unidos la cultura de las comunidades hispanas.  
 






29  DELGADO  GÓMEZ‐ESCALONILLA,  L.,  FIGUEROA,  M.,  Los  compromisos  internacionales  de  España  en 
materia de cultura,  Documentos de Trabajo, Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos 
Nº. 4, 2008.  
30 AUPETIT,  S.D.:  Internacionalización  y  proveedores  externos  de  educación  superior  en América, México, 








Históricamente,  el  Magreb  ha  sido  un  área  de  interés  preferente  para  las  políticas 
españolas de cooperación31. La historia colonial de la región32 no es una cuestión baladí a la hora 
de valorar las iniciativas españolas en este terrero. Sin embargo, ni aún en las mejores condiciones 
posibles,  las de  la última década, España ha desarrollado en el Magreb políticas  culturales que 
puedan  calificarse  de  integrales,  nutridas  de  recursos  abundantes  y  con  el  fin  de  recoger  y 
organizar los frutos de numerosísimas iniciativas públicas y privadas en la región. Por lo que hace 
al África Subsahariana, es obvio el interés específico de España en Guinea. Los vínculos culturales 




las  privadas.  Así,  La  Asociación  de  la  Prensa  de  Cádiz,  en  colaboración  con  el  Centro  Cultural 
Español de  la capital de Guinea Ecuatorial, Malabo, y por lo tanto con financiación de la Agencia 
Española y Cooperación Internacional al Desarrollo (AECID) viene organizando durante este último 
ejercicio  (2009‐2010)  varios  ciclos  de  talleres,  cuyos  contenidos  han  sido  la  Producción 
Documental y el Periodismo Digital, destinados a estudiantes de la Universidad Nacional de Guinea 
Ecuatorial.  La  idea  que  alimenta  esta  iniciativa  es  –a  juicio  de  sus  promotores‐  llamar  a  la 
dignificación  profesional,  el  intercambio  de  formación  y  la  puesta  en  común  de  ideas  con 
profesionales  de  terceros  países.  Programas  similares  se  habían  venido  desarrollando  en 
Marruecos  y  Filipinas. En Marruecos,  la APC ha  llevado a  cabo  la denominada  “Calle de Agua”, 
programa que además de promocionar cursos de formación a través del centro abierto en Tánger, 




de Filipinas y  la ampliación de  la presencia del español en  los medios de  comunicación de este 
país. No menos destacable resulta el afán por difundir el cine africano en su propio continente, y el 
reto  de  educar  en  las  culturas  cinematográficas  locales  o  nacionales.  A  tal  fin,  los  Centros 
Culturales Españoles de Malabo y Bata  (AECID) en Guinea Ecuatorial vienen organizando en  los 
últimos  años  Festivales  de  Cine  Africano,  con  la  colaboración  de  la  ONG‐D  Al  Tarab,  entidad 
organizadora  del  Festival  de  Cine  Africano  de  Tarifa,  y  Casa  África,  en  colaboración  con  la 
Embajada Española en Guinea Ecuatorial. Algo muy nuevo si se tiene en cuenta que la producción 
cinematográfica  africana  no  es  especialmente  conocida  en  los  países  del  continente,  y  que  la 
industria del cine local –expresión cultural pero también herramienta para el desarrollo‐  está aún 




























que, como efecto de  la transición a  la democracia, España fue forjando una  imagen política muy 
buena para un país latino. Mejoraba, con niveles creciente y altos de confianza hacia el país y hacia 





entre  los mejores ahora, el país no abandonaba, por su posición en  la cola de estos, su  imagen 
negativa. El rango era además  injusto en términos reales, siendo  la percepción general  la de que 
España  tenía  una  posición  muy  inferior  a  la  real.  Que  el  Spain  is  different  fuera  base  de  una 






eran bastante desconocidos en otros  continentes y que persistía una  cierta  imagen  clásica33 de 













En  términos  generales,  la  marca,  además  de  representar  y  diferenciar  los  productos, 
consigue crear, de forma natural, una  imagen psicológica basada en percepciones que aporta un 
valor  añadido  a  los  bienes  que  acompaña,  algo  que  influye  directamente  en  las  decisiones  de 
compra. De  forma  similar  al del producto  y  su marca,  se ha  ido  asociando  a  los países  y  a  sus 
productos  a  una  serie  de  valores,  activos,  fortalezas  y  debilidades  que  constituyen  lo  que  se 
conoce como  la  imagen‐país. En  la actualidad,  la  importancia del origen de  los bienes y servicios 
que  se  adquieren  es mayor que nunca debido  a que  la  competitividad  en  costes de  los países 
emergentes  privilegia  su  oferta  y  obliga  a  los  productores  tradicionales  a  diferenciarse 
cualitativamente en el mercado  internacional. Por eso  los Estados trabajan activamente para dar 
forma e impulsar sus imágenes de marca en general, y sus respectivos made in en particular.  
En este  contexto,  ¿con qué  imagen ha  contado España en el exterior durante  la última 











pesar  de  la  perjudicial  estrategia  inicial  consistente  en  “vender  barato”.  En  el  mercado 





privatizaciones.  En  algunos  países  se  ha  tildado  a  las  empresas  españolas  de  “nuevos 







subsanar.  No  importaba  que  la  realidad  de  la  economía  española  fuese  buena  o  no,  pues  lo 
determinante era  la percepción que se tuviese de esa realidad, que en el caso español era peor, 
como hemos dicho. Efectivamente,  los analistas de  la economía española  indicaban su evolución 









tan sutil quedaba patente en  la mayoría de  los estudios  internacionales sobre países basados en 
percepciones,  que  colocaban  a  España  por  debajo  de  las  posiciones  que  obtenía  cuando  se 
evaluaban  sus  datos macroeconómicos.  La  ausencia  de  vínculo  entre  la  realidad  económica  de 
España y su imagen‐país en el exterior repercutía negativamente en la actividad comercial exterior 
y podía en parte explicar el hecho de que algunas de las principales empresas de origen nacional 
evitasen  identificarse  con  claridad  como  españolas.  Cinco  de  las  diez  marcas  españolas  más 
conocidas  no  eran  identificadas  como  tales  por  los  consumidores  extranjeros  según  el  estudio 






e  ir  construyendo poco a poco  sobre ellas,  con el objetivo último de  consolidar una  imagen de 
España más próxima a  la  realidad,  sin embargo,  las divergencias  surgían  cuando  se preguntaba 
cómo  se  había  de  modificar  la  marca  del  país  y  a  quién  competía  responsabilizarse  de  esta 
cuestión.  La  idea  clásica  –refrendada  en  sus  escritos  por  Javier  Noya‐  era  la  de  que  fuese  la 
Administración quien dirigiese toda la acción, de manera que el plan fluyese de arriba abajo. Esto 
es en definitiva  lo que parece haber hecho  algún  Estado de nuestro entorno,  véase el  caso de 










el  ejemplo  es  innegable,  los  Estados  Unidos  de  América,  un  país  en  el  que  se  piensa 
automáticamente  en  relación  con  las  mejores  producciones  tecnológicas  y  biomédicas;  o 
Alemania, cuya imagen nos viene a la cabeza a partir de los productos que exporta, especialmente 
los automóviles de ciertas marcas de lujo.  
Así que, bien si se defendía  la estrategia pública, bien  la privada,  lo cierto es que, a fines 
de  la década presente, se hacía  innegable  la concurrencia de ambos agentes para  la elaboración 
con éxito de la Marca‐España. Daría igual el esfuerzo institucional si no hubiera empresas punteras 
que apadrinaran la imagen. Pero además de las empresas y la Administración, hay un tercer actor 
que  también participa en  la  conformación de  la  imagen‐país:  la propia  sociedad. El número de 
españoles de relevancia internacional cuya persona va ligada a la marca España crece, en el sector 
de  las artes, el deporte,  la medicina o  la arquitectura. Es por ello que  la Administración  trabajó 
durante la década que se cierra desde diversos frentes para indagar en el mejor modo de trazar la 






potenciar  la  internacionalización  de  las  empresas  españolas,  ha  llevado  a  cabo  iniciativas  que 







de Directivos de Comunicación  (Dircom), el Real  Instituto Elcano, el  ICEX, Turespaña, el  Instituto 
Cervantes  y  la  Secretaría  de  Estado  de  Comunicación  de  la  Presidencia  del  Gobierno,  y 
complementado  por  la  Asamblea  Marca  España,  un  foro  también  de  nuevo  cuño  en  el  que 
tomarían parte un  abanico más  amplio de  actores  implicados  en  la  formación de  la  imagen.  El 
Comité Marca España  sería el encargado de decidir el  reposicionamiento más adecuado para  la 
imagen  del  país,  de  momento  una  única  imagen‐país,  nítida  y  muy  concreta  para  todos  los 
sectores  buscando  un  elemento  común  a  todos  los  sectores  que  se  quiera  potenciar.  En  esta 
coyuntura histórica,  los miembros  fundadores del Proyecto Marca España  firmaron un  acuerdo 
con  la  Sociedad  Estatal  para  Exposiciones  Internacionales  (SEEI)  por  el  que  estas  entidades  se 
comprometieron  a  colaborar  en  algunas  de  las más  de  400  actividades  sobre  España  que  han 
tenido  lugar  con motivo de  la Exposición Universal Aichi 2005  (Japón), momento  iniciático para 
empezar a mostrar una nueva imagen‐país de España. El punto álgido de esta relación simbiótica 
tuvo  lugar  en  la  Semana  de  España  en  Aichi  (del  25  al  31  de  julio  de  2005),  que  sirvió  para 
presentar el Proyecto Marca España36. Lo que en definitiva se pretendía era mostrar en el exterior 
una  imagen‐país  de  España  sólida,  coherente,  ajustada  a  la  realidad  y  diferenciada,  que 
favoreciese  los  flujos  exportadores  e  inversores  españoles de  la  forma  en  que  ya  lo hacían  las 
imágenes corporativas de las empresas líderes. Esto es, conseguir un Made in Spain con prestigio 
que aportase valor añadido a los productos que acompañe. 
 Como muy bien ha definido  Javier Noya37,  la  finalidad de  las políticas  recogidas bajo el 
paraguas de  la Marca  España  era  atraer  inversores,  turistas  y  consumidores. Nada más  y nada 
menos.  La  Marca  España  junto  a  la  Diplomacia  Pública  –porque  no  todos  los  actores 
internacionales  son  el  Estado‐,  estarían  orientadas  a  construir  una  imagen  del  país  sólida  y 
atractiva, germen activo a su vez de una sociedad  internacional segura y moderna, cooperativa e 
interdependiente, pero  sobre  todo menos  frágil que  la que  inauguraba  la  década. Una  imagen 
cultural, si se piensa detenidamente, en  los  términos de  lo que hoy entendemos por Cultura. El 
panorama  internacional  español  apuntaba  hacia  un  horizonte  muy  superior  al  que  señalaban 
tradicionalmente  los  ámbitos  latinoamericano,  europeo  y  magrebí,  hasta  cierto  punto 












La  conciencia de  este desconocimiento por parte del otro produjo  en  los  españoles un 
gran  desconcierto  en  la  última  década  del  siglo  XX,  solo  explicable  por  el  exceso  histórico  de 
autocomplacencia de los españoles con respecto a los estigmas populares de su propia identidad. 
Que  los no  españoles no  supieran nada de  la  existencia  de  estos  era  señal  seguramente de  la 
ceguera del otro, que no de la invisibilidad de uno mismo. El desconcierto molestaba, ya no por lo 
incomprensible que podía  ser que no  le  conocieran  a uno,  sino porque hacerse  conocer  exigía 
abandonar el  inmovilismo, mirar por  la ventana, conocer al otro y hasta copiarle  si era preciso. 
Una  tarea  ardua,  sin  duda,  pero  sin  duda  humillante.  No  solo  convenía  que  se  viera  el  país, 
convenía además educar dentro y  fuera en  la  idea de que España construía  también  la  realidad 
global de la que –según se mire‐ todos somos rehenes o beneficiarios. El papel decisivo de España 





escala  de  actuación  ha  sido  sin  duda  un  hándicap  nada  irrelevante,  ya  que,  pese  al  notable 
incremento de  los  recursos en  la última década, España ha  carecido y  carece aún del potencial 
económico y diplomático adecuados para  llevar adelante  campañas de difusión  sustanciosas en 
regiones  tan  lejanas  y  extensas  geográficamente  hablando  como  China  o  Brasil.  Tampoco  las 
empresas mediáticas y de comunicación del país se han caracterizado por ser  líderes en el tejido 
de  la  opinión  pública  mundial39  –capítulo  aparte  lo  constituye  la  pobreza  de  los  medios  de 






demanda puntual de  los  interlocutores  internacionales. Y  fue muy eficiente.  Fue modélico este 
esfuerzo y muy ventajoso para alimentar  la  imagen de  la España del posfranquismo, una España 
civilizada y culta que enseñaba al mundo lecciones de democracia. Nada parecido se ha hecho en 
 





pública, Madrid, el Viejo Topo, 2007, pp. 113‐117.   Sobre  la  radio, GÓMEZ, P.:  La  radio española para el 
exterior: estructura y  funciones de  la acción española en el marco de  la  radiodifusión  internacional, Tesis 










el  giro  copernicano  de  España  en  los  años  ochenta‐,  perdiéndose  el  enorme  tirón  de  aquella 
iniciativa que cuajó acertadamente por ejemplo en  los países del antiguo Este europeo. Fue esta 
una forma de diplomacia –cultivada por los viajes y charlas de los protagonistas sociales y políticos 









aporte  para  ganarse  el  derecho  de  quedarse‐,  que  acababan  desvirtuando  finalmente  su 
identificación  con  la  Marca  España,  a  no  ser  claro  está  que  la  Marca  España  indicase 
cosmopolitismo. Es este terreno de  la Marca un ámbito muy difícil y plagado de trampas para  la 
diplomacia cultural, especialmente si se tiene en cuenta que la potencia de la industria cultural de 
España  en  otros  países42  no  es  ni  por  asomo  comparable  a  las  magnitudes  que  baraja  la 
anglosajona y, ni siquiera y pese a su  innegable retroceso en el panorama mundial, a  la potencia 
desplegada por la cultura francesa en el mundo43. El filón de la lengua ha sido bien explotado en 
los últimos  años,  sin duda  alguna. El español permite no  solo  llevar  cultura  a otros países  sino 
también y sobre todo hacer posible la educación de los pueblos. Por decirlo de un modo directo, 
incluso dónde  las nuevas tecnologías de  la  información no  llegan encuentra su hueco  la difusión 
del conocimiento por medio de la palabra hablada y escrita, la culturización a través de la lengua, y 
ahí es precisamente donde  las administraciones españolas de  la última década han  localizado un 
yacimiento  adecuado,  comenzando  a  explotar  las  posibilidades  del  Instituto  Cervantes  por 
ejemplo. 
  La historia de  la diplomacia pública en el ámbito cultural y especialmente  la de  la Marca 
España arrancan,  tal  y  como hoy  la  conocemos, de  los  inicios de  la década que ahora estamos 
cerrando. Algunos datos nos situarán rápidamente en ella. A comienzos de  la década el proyecto 
estrella del gobierno Aznar fue  la creación de  la SEACEX, Sociedad Estatal para  la Acción Cultural 
Exterior,  que  pasó  en  seguida  a  denominarse  Sociedad  Estatal  para  la  Conmemoración  de  los 
Centenarios de Felipe  II y Carlos V  (Consejo de Gobierno, diciembre de 2000). El encargo de  las 
actividades  recaería  sobre  el  Ministerio  de  Asuntos  Exteriores  y,  el  entonces  Ministerio  de 
Educación, Cultura y Deporte. Pueden revisarse las exposiciones celebradas por la Sociedad Estatal 
durante los años siguientes, en ciudades tales como Moscú, México, Bolonia, Bruselas o Viena. El 












Conmemoraciones Culturales –construida sobre  las  ruinas de  la antigua Sociedad Estatal España 
Nuevo Milenio‐ en términos institucionales y de dependencia muy similares a los de la SEACEX. La 
protagonista de esta iniciativa es la historia de España –de su Reino y de las Ciudades Autónomas‐, 
a  través del  fenómeno de  las conmemoraciones de  toda  índole, no solo históricas sino  también 
científicas  y  sobre  todo,  culturales.  Las  áreas  de  acogida  de  las  actividades  de  la  SECC  fueron 
España, primordialmente, pero  también Estados Unidos,  Filipinas,  algunas  regiones de  la Unión 
Europea  y  las  zonas  de África  con  vínculos  históricos  con  España.  La  SEEI,  Sociedad  Estatal  de 




etapa del gobierno del Partido Popular. Pero  si atendemos a  la  idea que  subyacía en  tan densa 
estructura institucional, evocada quizá de modo convincente en el Pabellón de España de la Expo 
de 2000, nos daremos  cuenta de que  la  imagen del país primaba  sobre aspectos más  tangibles 
referidos al mismo. Y, siendo la imagen una cuestión de percepción en casi todos los casos, no se 
aprovechó la ocasión para –pese a la naturaleza de peso de las iniciativas expuestas‐ desmarcarse 
de  los  tópicos  habituales.  Frente  a  la  imagen,  quizá  más  exacta,  de  un  país  ciertamente 
modernizado  y  desarrollado,  la  cultura  de  España  como  reclamo  se  ceñía  a  los  valores 









El  Proyecto  Marca  España44  fue  impulsado  desde  su  nacimiento  por  José  María  Aznar 
quien,  en  la  I  Conferencia  de  Embajadores,  celebrada  en  Madrid  en  septiembre  de  2001, 
congregados 103 embajadores españoles, les animó a contribuir a definir y difundir la mencionada 
Marca, como una línea prioritaria de su actuación en el exterior del país. La imagen de calidad de 
España debía conformarse en  los  capítulos comercial y económico, pero  también en el  capítulo 
cultural.  La  Marca  España  se  construía  a  partir  de  un  criterio  sesgado  hacia  valores  no 
cuantificables, esto es:  las sensaciones o  impresiones singulares que producía  la visita a España, 
entre  ellas,  la  marca  del  sol  sobre  la  piel.  Se  trataba  de  concebir  un  producto  común,  en  su 
dimensión nacional y de difundirlo a todos sus destinatarios por igual. La crítica de la oposición al 
respecto  se  fundamentaba  en  dos  argumentos:  el  primero,  el  del  enmascaramiento  tras  una 
pátina de imagen de la debilidad estructural de la economía española, esencialmente especulativa; 
el  segundo  argumento  nacía  de  la mercantilización  de  la  acción  exterior  a  través  del  Proyecto 









mundiales,  y  se  empeñó  en  difundir  la  consideración  de  que  se  estaba  poniendo  la  política 
internacional del país en manos de una estructura más propia de un consejo de administración 
bancario  que  de  un  conjunto  de  instituciones  públicas.  El  exceso  de  privatización  propia  del 
neoliberalismo del Partido Popular tocaba también la dimensión exterior, precisamente mediante 
el  Proyecto  de  Marca  España,  porque  algunos  de  sus  principales  agentes,  especialmente  en 
America  Latina,  eran  empresas multinacionales  de  energías  o  comunicaciones.  Por  la  via  de  la 
Marca España, la mirada sobre América, lastrada sin duda por episodios repetidos de la tradicional 
Hispanidad, volvía a tomar el cariz de monólogo interoceánico, siendo los interlocutores de la otra 




solo  eran  internacionales  sino  también  nacionales‐  consistía  en  edificar  un  ámbito  integral  de 
fomento  de  España  fundamentado  en  la  actividad  turística,  en  torno  a  la  experiencia  de  un 
patrimonio  cultural  –especialmente  histórico  y  arquitectónico‐,  único  y  singular.  Numerosas 
iniciativas turísticas, unas regionales y otras de calado  interregional, se erigieron en torno a esta 
directriz  de  acción  exterior.  Así,  el  Primer  Congreso  Internacional  de  Turismo  Cultural  era 



































mejor  posicionados  en  la  ventana  internacional.  Las  recientes  comparativas  de  economistas  y 
periodistas  con Grecia  o  con Hungría  (abril/junio  de  2010)  no  suavizan  el  problema  de  España 
porque a fin de cuentas la mala cara de un enfermo no se disuelve en la de otro.  
Aún en el borde de un magma de enfermedad global y por mucho que el enfermo sonría o 
maquille  su  rostro,  la  cara  malucha  queda  grabada  en  la  retina  del  observador  incluso  si  su 
particular  dolencia  remite.  A  España  pues  se  le  seguirá  preguntando  durante  mucho  tiempo 
después de que haya sanado –y aunque no haya existido la certeza de que lo suyo haya sido más 






no  desvanecerse.  Su  imagen  cultural  es  la  del  buen  gusto,  la  precisión,  la  calidad  y  la 
responsabilidad. La razón es que descansa sobre una base históricamente sólida, que no guarda en 
sus  cimientos el  lastre del atraso o  la  ineficacia –algunos  le  llamarían  intuición o  sencillamente 
genio‐ que sigue cultivando una buena dosis de la actitud exterior para con España.  
Y ello porque la Marca España se ha construido sobre un cimiento atípico, exagerado si se 




que  iban  a  la  par  de  España  en  la  pérdida  de  credibilidad  internacional  no  fuera  merecedor 






En  el  orden  de  cosas  relativo  a  los  gestos  o  las  iniciativas  parciales,  la  política  cultural 
exterior de España ha apostado fuerte por la visibilidad mediática. Cosa bien distinta es que estas 
iniciativas estén dando  frutos  rentables. El otorgar un galardón español a actores, directores de 








sonoro  en  los  medios  aunque  de  muy  corto  alcance  en  el  tiempo  –la  memoria  de  eventos 









cuota de  industria editorial mundial en español. Por  su parte,  la Fundación Príncipe de Asturias 
convoca  desde  1981  los  Premios  Príncipe  de Asturias  que,  anualmente,  son  entregados  por  el 
Príncipe de Asturias, Presidente de Honor de esta institución, en un solemne acto académico que 
se celebra en Oviedo. Son objetivos primordiales de la Fundación –reza la publicidad de la misma‐ 





pretendida  sintonía  política  entre  Zapatero  y Obama  ha  disparado  el  apoyo  institucional  a  las 
iniciativas privadas y patrocinios diversos. La banca y las empresas españolas se han abierto ya un 
hueco en el mercado americano y, pese a que los retos comerciales miran de manera ineludible a 
las potencias emergentes, China o  la  India, no pasa  inadvertido el  interés, quizá un tanto tardío, 
por  fortalecer el consumo en  los EEUU de  la así  llamada cultura española. Recordemos que por 
cultura española, entienden  los estadounidenses aspectos tan dispares como  la pintura del Siglo 
de Oro, el jamón ibérico o el cine de Almodovar.  
Hay una cierta contradicción  sin embargo, entre  la  idea de conseguir definitivamente  la 
distinción entre  lo español y  lo hispánico y el discurso un tanto atávico y forzado de contribuir a 
incrementar la fortaleza de una cada vez más amplia comunidad de hispanohablantes en América 















Un  punto  fuerte  de  esta  línea  de  acción  exterior  ha  sido  el  incremento de  estudiantes 
estadounidenses en  los programas de de Estudios Hispánicos con que cuentan  la mayor parte de 
las Universidades españolas. Dado que el control de calidad en las universidades de origen es cada 
vez más estricto,  los programas españoles están bien  conceptuados. Técnicamente,  se  trata de 
convenios/contratos  bilaterales  entre  universidades  de  ambos  países  para  el  aprendizaje  de  la 
lengua, la cultura y la historia de España. La debilidad de estos programas es que son muy costosos 
económicamente para  los estudiantes estadounidenses,  lo que  limita el número de alumnos que 
llegan  a  España.  Pero  una  variante  que  compensa  esta  fractura  es  la  existencia  de  programas 
gemelos en las propias universidades americanas, donde son muy populares, aunque sus agentes 
no  sean  siempre  las  universidades  españolas.  Los  estudiantes  de  cultura  española  en  España 
buscan el complemento de la veracidad, esto es el acento autóctono del castellano peninsular y el 




además de  las  relacionadas con el  idioma,  las que  tienen que ver con gastronomía,  la moda, el 
diseño…   El Centro Juan Carlos I de España de  la Universidad de Nueva York (NYU),   actualmente 




como marca en Estados Unidos. El  reto es  infinito, dada  la gran competencia de culturas en un 





pensar  que  toda  la  sociedad  estadounidense  está  pendiente  de  ellos  y,  por  su  mediación,  de 
España. En  las  ciudades americanas más grandes  siempre están presentes muestras  relativas al 
diseño, el arte o  la arquitectura española. Véase  la muestra  sobre nueva arquitectura española 
que  arranca  en  el MOMA  de Nueva  York  (verano‐otoño  de  2010).  El  entendimiento  entre  los 
Ministerios de Exteriores y Cultura ha dado por otra parte como fruto un convenio y un proyecto 






ellos,  el  estilo  intervencionista  e  institucional  –podíamos  haber  dedicado  un  capítulo  entero  al 
papel reciente de  la Monarquía española en estos menesteres‐ que rebota contra el muro de  los 
intereses privados, en un mundo cada vez más volcado a la interacción por medio de agentes de lo 








al  menos  sí  mucho  más  difíciles  de  enfocar  con  justicia  y  corrección.  No  es  fácil  pues,  ni 




En  segundo  lugar,  el  problema  esencial  a  mi  juicio  de  la  diplomacia  cultural  y  de  la 
exportación de lo español en tanto Cultura, estriba en el emborronamiento de la muestra. Qué sea 
hoy en día  la cultura española, más allá de  los tópicos al uso, merece una activa reflexión. No se 
trata  de  indicar  por  dónde  trazar  los  límites  o  las  formas  de  la  identidad  del  país,  ya  que  son 
precisamente  este  tipo  de  artilugios  definidores  relativos  a  los  temas  identitarios  los  que 
entorpecen la experiencia histórica, la ahogan  y hasta mutilan. Es obligado en cambio asegurarse 
de que en las acciones relativas a la difusión exterior de la cultura queden resguardadas la mayor 
parte  de  las  sensibilidades  tradicionales  y  modernas,  de  grupos  y  particulares.  Aquí  debería 










              Madrid, 16 de septiembre de 2010 
